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【摘 要】文章运用博弈论的基本原理 , 对中国移动通信市场双寡头垄断企业的价格竞争行为进行了微观分析 , 探讨了形成目
前竞争格局——囚徒困境价格战——的内在驱动因素。并且在此基础上 , 进一步分析了豪泰林价格竞争模型在当前中国移动通
信业中的适用性 , 得出了只有差异化竞争战略才是中国移动通信运营商理性战略的结论。
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一、中国移动通信服务行业的市场竞争格局
目前 , 虽然中国有几大电信运营商 , 但获得许可经营移动
通信服务业务的只有两家运营商 , 即中国移动与中国联通。
截止 2003 年底 , 中国移动用户是 14160 万户 , 收入为 1586.04
亿元 , 市场份额为 64%; 中国联通用户是 8083.3 万户 , 收入为
597.56 亿元 , 市场份额为 36%。毫无疑问 , 双寡头垄断是当前
中国移动通信的市场格局特征。尽管这一格局形成的时间较













































( 二) 降价可以扩大市场份额 , 这是打价格战的直接原
因。 话音业务最早出现于移动通信市场。当时市场还未饱
和 , 存在很多的潜在客户。通过降价 , 可以吸引很多用户 , 迅速








手段也比较单一 , 大多是警告罚款了事 , 没有从根本上对当事




要的作用。至 2002 年 11 月末 , 我国移动通信用户数已超过 2
亿 , 成为全球最大的移动通信市场。在短短十来年的时间里取
得如此巨大的成就 , 很大一部分要归功于价格战。但是恶性价
格战是得不偿失的 , 它不仅大大降低了行业利润率 , 造成国家
税收锐减 , 国有资产大量流失 , 而且影响到整个电信产业的健
康发展 , 使企业普遍产生非理性的竞争思想 , 盲目进入恶性降
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较 , 可以看出对称计算结果大部分相对保守 , 相对于整体计算
差值百分数不大于 15%, 中间跨 梁 端 弯 矩 略 偏 低 , 在 配 筋 计
算中以较大弯矩值为准可以补偿。比较中还可见 , 对称性用
于对称结构计算内力时 , 计算量减少一半 , 可靠性并未减少 ,
达到了事半功倍的效果。
四、非对称荷载作用下的对称结构
如果结构对称 , 荷载不对称 , 仍然可以采用对称性进行结
构计算 , 要点在于把不对称的荷载划为正对称荷载和反对称
荷载的共同作用 , 如图 7、8。
五、结 语













电信企业在激烈的 市 场 竞 争 中 能 够 尽 可 能 地 逐 步 摆 脱 这 种
轮番降价的囚徒困境 , 实现 企 业 之 间 的 理 性 竞 争 , 移 动 通 信
运营商应该从低层次的价格竞争 , 转向差异化战略。我们运
用 博 弈 论 中 的 经 典 模 型 ——豪 泰 林 价 格 竞 争 模 型 来 说 明 移
动通信差异化竞争的实质。
豪泰林价格竞争模型的前提假设是 : 两家寡头的市场类
型 ; 消费者对不同企业产品 拥 有 不 同 的 偏 好 ; 用 非 价 格 因 素
的产品空间地域位 置 不 同 造 成 的 购 买 成 本 不 同 代 表 两 家 企
业提供产品的差异性。目前中国的移动通信市场是符合这三
个前提假设的 : 两家寡头即 中 国 移 动 和 中 国 联 通 ; 消 费 者 选
择哪一个网络是有一定的个人偏好的 ; 这种偏好并不是完全
由价格形成的 , 还有服务质量、品牌等非价格因素。
伯川德 悖 论 的 一 个 决 定 性 假 设 是 两 个 企 业 提 供 的 产 品
和服务是相同的 , 价格成为用户购买和企业出售的唯一决定
变量。但是 , 如果两个企业提供的服务并不是完全具有替代
性的 , 此时消费者面对的是 互 有 差 别 、多 样 化 的 市 场 细 分 服






品差异越大 , 均衡价格就越高 , 从而利润就越大。原因在于产
品间的替代性随着 差 异 性 增 加 而 降 低 , 企 业 垄 断 能 力 便 增
强 , 这样导致竞争越来越弱 , 从 而 均 衡 价 格 将 更 接 近 于 垄 断
价格 , 企业实现利润最大化。因此移动通信市场上以价格为
主要手段的竞争方式需要改变 , 现在应该是差异化战略的时
代 , 这是移动通信市场螺旋 式 上 升 发 展 , 逐 渐 走 向 成 熟 的 必
然趋势。
六、中国移动通信服务差异化战略

















( 三)提供优良的技术质量 , 确立技术优势
移动电信网络的技术质量是服务的物资基础 , 主要包括
有网络接通率 , 网络传输质量 , 拨号时长 , 计费准确率和网络
可靠性等。企业的技术质量是可以客观进行衡量的 , 提供更
适用和更先进的技术质量也能有效的扩大服务的差异化。
( 四) 改善服务质量 , 确立服务优势
服务质量是服务中看得见的部分 , 主要包括 : 服务态度、
业务精通、咨询服务、通信终端故障维修等。移动电信具有二
次服务性 , 服务质量是和顾客直接打交道和交流中产生的 , 不
管在第一次服务和第二次服务之中 , 都具有技术质量不可替
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